



ності, який виступає джерелом для підвищення надійності, ефек- 
тивності, фінансової стійкості та зміцнення капітальної бази бан- 
ку. Маркетинговий план має містити такі розділи: аналіз макро- 
економічного стану, аналіз позиції банку на міжбанківському 
ринку, основні напрями діяльності банку на міжбанківському ри- 
нку, основні напрями діяльності банку у наступному році, визна- 
чення витрат на маркетинг і рекламу на наступний рік. 
Разом з тим, планування неможливо розглядати у відриві від 
контролю, що визначається як процес забезпечення організацією 
своїх цілей. Маркетинговий контроль поділяється на три основ- 
них види: контроль за виконанням плану, контроль за рентабель- 
ністю та ревізія маркетингу. Контроль маркетингового плану пе- 
редбачає     аналіз     можливостей     надання     послуг,     аналіз 
конкурентного становища банку і стосунків з клієнтами, аналіз 
співвідношення витрат і коштів, що виділяються на маркетинг. 
Існує три основних види такого контролю: попередній, поточний 
та заключний. Вони різняться часом здійснення і мають за мету 
сприяння отриманню фактичних результатів, якомога наближе- 
них до планових значень. 
Система контролю на основі вивчення ходу виконання плану 
за зазначеними напрямами визначає відповідні заходи щодо по- 
ліпшення діяльності банку. 
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 КОНФЛИКТЫ ЭКОНОМИЧЕСКИХ ИНТЕРЕСОВ В 
КОМПАНИЯХ МОБИЛЬНОЙ СВЯЗИ 
 В настоящее время мобильные коммуникации представляют 
собой одну из наиболее динамично развивающихся отраслей. 
Число абонентов год от года стремительно увеличивается. Так же 
быстро растут и их требования к связи. Это, в свою очередь, тре- 
бует от операторов быстроты реакции на изменяющуюся конъ- 
юнктуру рынка — ведь от этого зависит их положение и финан- 
совая стабильность. 
Степень «гибкости» компании мобильной связи определяется 
прежде всего согласованностью ее внутрифирменных интересов. 
Однако она не всегда существует. Как и в любой организации, 
здесь имеют место конкуренция между отделами. Более того, ес- 




требителя,  то  немаркетинговые  подразделения  часто  руково- 
дствуются собственными интересами, а не потребностями рынка. 
В  компаниях  мобильной  связи  наблюдаются  два  основных 
внутрифирменных  конфликта:  отдел  маркетинга  —  сервисный 
отдел и отдел маркетинга — финансовый отдел. Сервисный от- 
дел заинтересован в сокращении  перечня услуг, предлагаемых 
клиентам. Финансовый отдел желает сделать услуги мобильной 
связи дорогими, чтобы обеспечить высокую прибыльность опе- 
ратора. Маркетинговый же отдел в обоих случаях выступает за 
главенство потребительских интересов, а значит, расширение и 
удешевление сервиса. 
От того, насколько успешно компании, оказывающие услуги 
мобильной связи, смогут разрешить конфликты между своими 
маркетинговыми и немаркетинговыми подразделениями, во мно- 
гом зависит их будущее на данном рынке. В равной степени это 
относится и к любым другим фирмам на украинском рынке. 
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 МАРКЕТИНГОВА ДІЯЛЬНІСТЬ 
У НАУКОВИХ УСТАНОВАХ 
 Світовий досвід показує, що провідним чинником економіч- 
ного зростання різних країн є технологічні зміни. Виняткова роль 
у створенні нових технологій належить науковій сфері. 
Останнім часом ця галузь народного господарства України 
перебуває в складному становищі. Зокрема, значних змін зазнало 
фінансування наукової діяльності з боку держави — від практич- 
но повного забезпечення потреб за часів СРСР до нинішнього си- 
стематичного невиконання закладених у державний бюджет об- 
сягів фінансування. 
Отже, застосування нових форм і методів діяльності науково- 
технічної галузі з урахуванням ринкових відносин є нагальною 
потребою сьогодення. 
На  наш  погляд,  для  успішної  роботи  на  ринку  науково- 
технічної продукції, що нині активно формується, наукові уста- 
нови,  які  створюють  об’єкти  інтелектуальної власності, мають 
приділяти значну увагу розробленню та втіленню в життя ком- 
плексу з маркетингу своєї продукції. 
Опанування маркетинговою діяльністю дало б змогу знизити 
ступінь ризиків, що існують при впровадженні новітніх техноло- 
